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LTE 와 같은 초고속 통신망의 발달과 모바일 단말기의 성능 향상으로 인해서 기존 모바

일 환경에서는 구현이 불가능했던 다양한 멀티미디어 기능을 활용한 모바일 리치미

디어 광고가 시장 성장을 이끄는 새로운 광고형태로 주목 받고 있다. 모바일 리치미디어 광고는 모

바일과 리치미디어의 특성을 함께 가지고 있다는 점에서 기존의 모바일 광고 및 리치미디어 광고와

는 차별화된 접근이 필요하다. 본 연구는 이러한 점을 고려하여 모바일 광고 특성과 리치미디어 광

고 특성을 동시에 고려한 탐색적 모형인 ‘모바일 리치미디어 광고 효과모형’을 수립하고 실증분

석을 실시하였다. 연구결과, 생동감과 상황관련성은 모바일 리치미디어 광고의 인지된 오락성, 인지

된 정보성 및 성가심에 유의한 영향을 미치는 반면, 상호 작용성과 개인화의 영향은 제한적이었다. 

이러한 결과는 수용자의 모바일 기기 사용상황과 리치미디어의 생동감 효과가 모바일 리치미디어 

광고의 효과를 높이는 요인이라는 것을 실증적으로 밝힌 것으로서 향후 관련 연구 및 모바일 리치

미디어 광고전략 수립에 시사점을 제시하고 있다.
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1. 서론 
 

최근 스마트 폰의 확산에 힘입어 유용한 광고

매체로서 모바일 미디어에 대한 관심이 증가하고 

있다. 모바일 미디어는 소비자들에게 언제, 어디서

나 원하는 정보를 제공할 수 있을뿐 아니라 실시

간으로 상호작용이 가능하다는 점에서 기존 광고

매체들과는 차별화된 장점을가진 것으로 평가 받

고 있다(이시훈, 2010). 모바일 광고시장에 대한 최

근 보고서에 따르면 2011년 기준 672억 원이었던 

국내 모바일 광고시장은 2020년까지 연평균 50%

의 높은 성장세를 지속해 연 2조 5000억 원 규모

의 시장을 형성할 것으로 예상된다. 이것은 전체 

온라인 광고시장의 46%를 차지하는 규모이며, 같

은 기간 전체 온라인 광고시장 성장률이 10% 수준

에 머물 것으로 예상된다는 점을 감안하면 그 성

장세는 가히 폭발적이다(삼성증권, 2012). 스마트

폰 OS와 어플리케이션 마켓을 장악하고 있는 구

글과 애플이 각각 애드몹과 콰트로와이어리스를 

인수하여 모바일 광고 시장에 뛰어들었으며, 국내

에서도 네이버, 다음 커뮤니케이션 등의 포털 업체

들과 SKT, KT, LGU+ 등의 통신사들이 모두 모바

일 광고 플랫폼 사업을 운영 중에 있다(아이티데일

리, 2013.7.23.). 

모바일 광고 시장의 성장에서 또 하나 주목해

야 할 부분은 광고가 리치미디어 형태로 진화하고 

있다는 점이다. 모바일 리치미디어 광고는 HTML5

를 기반으로 비디오, 오디오, 사진, 애니메이션 등

의 멀티미디어 효과를 사용하는 광고형태를 말한

다(Adfonic, 2012; 한국광고협회, 2013). 모바일 리

치미디어 광고는 모바일 광고의 특성과 리치미디어 

광고의 특성을 동시에 가진다는 점에서 기존 광고

매체와는 차별적이다. 모바일 리치미디어 광고는 

수용자의 인구통계학적 특성이나 선호를 반영하

여 개인에게 최적화된 메시지를 전달함은 물론, 시

간, 위치와 같은 수용자 상황(user context)을 고

려하여 적재적소에 광고를 노출시키는 모바일 광

고의 특징을 나타낸다(Liu & Li, 2011; Merisavo, 

Kajalo, Karjaluoto, Virtanen, Salmenkivi, Raulas, 

& Leppäniemi, 2007; Barkhuus, Chalmers, Ten-

nent, Bell, Sherwood, & Brown, 2005). 동시에, 모

션 그래픽이나 동영상과 같은 멀티미디어 요소를 

도입하여 광고 수용자들의 주목도 및 긍정적 반

응을 높이는 리치미디어 광고의 강점을 활용한다 

(Digital Ocean, 2012).

그동안 모바일 광고는 기술적 한계로 인해 텍

스트형 배너광고와 같이 단순한 형태의 일방향 

광고가 주를 이루었다. 그러나, LTE(Long Term 

Evolution)와 같은 무선통신 및 모바일 서비스 관

련 기술의 발달에 힘입어 풍부한 멀티미디어 효과

의 활용과 실시간 상호작용 등이 가능한 리치미

디어 광고가 모바일 광고시장의 성장을 견인할 것

으로 예상된다(Adfonic, 2012; 한국광고협회, 2013; 

Digital Ocean, 2012). 미국의 온라인 마케팅 전문기

관인 e-Marketer(2013)은 2016년까지 모바일 리치

미디어 광고가 전체 모바일 광고의 40%를 넘어설 

것으로 전망하고 있다. 스마트 폰이나 태블릿 PC

와 같이 상대적으로 작은 화면에 전시되는 모바일 

리치미디어 광고는 주목도가 높을뿐 아니라, 보고, 

듣고, 만지는 것과 같은 상호작용을 통해 수용자

의 몰입을 유도할 수 있다는 점에서 효과적인 광

고 수단으로 평가된다(한국광고협회, 2013; Digital 

Ocean, 2012). 관련 업계에서는 모바일 리치미디어 

광고가 기존 모바일 광고보다 클릭률이 4~5배 정
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도 높은 것으로 추정하고 있다(DMC, 2012).

이렇듯 모바일 리치미디어 광고에 대한 높은 기

대에도 불구하고, 아직 학문적 연구는 미흡한 실

정이다. LTE와 같은 초고속 이동통신 서비스와 모

바일 리치미디어 광고가 본격 도입된 시점이 2011

년 이후로 길지 않다는 점에서 그 원인을 찾을수 

있으나, 국내 LTE 서비스 보급률이 60%를 넘어서 

2017년에 100%에 달할 것으로 예상되며, 스마트

폰 보급률도 70%에 육박한다는 점을 고려하면 모

바일 리치미디어 광고에 대한 실증적이고 체계적인 

연구가 필요한 시점이다(매일경제, 2014. 3. 25).

모바일 리치미디어라는 새로운 광고매체가 기

존 매체와 구분되는 차별적 위상을 가지고 효과적

으로 활용되기 위해서는 수용자들이 모바일 리치

미디어 광고를 어떻게 인식하는지에 대한 정확한 

이해가 우선되야 한다. 그러나, 모바일 광고에 관

한 선행연구들은 MMS, SMS 또는 텍스트형 베너 

형태의 모바일 광고에 초점을 맞추어 왔으며, 리

치미디어 형태의 모바일 광고에 관한 연구는 미흡

한 실정이다(Bart, Stephen & Sarary, 2014; Fang, 

Yang & Cai, 2012; Xu, Oh & Teo, 2009; 이시훈, 

2010). 또한, 리치미디어 광고 연구들의 경우 유선 

인터넷 환경에서 리치미디어 광고 효과를 검증한 

것으로(Malheiros, Kajalo, Karjaluoto, Virtanen, 

Salmenkivi, Raulas & Leppäniemi, 2012; Coyle & 

Thorson, 2001), 모바일 맥락에서 리치미디어 광고

에 대한 수용자 인식과 효과관계의 인과성을 설명

하는데 한계를 가지고 있다.

따라서, 본 연구는 모바일 리치미디어 광고에 

대한 소비자들의 인식 및 태도형성 매커니즘을 탐

색적으로 분석함으로써, 빠르게 성장하는 모바일 

리치미디어 광고에 대한 후속 연구와 광고전략 수

립에 시사점을 제공하고자 하였다.

이를 위해, 모바일 광고 및 리치미디어 광고의 

주요 특성들을 살펴보고 각 특성들이 모바일 리

치미디어 광고에 대한 수용자 인식 및 태도에 영향

을 미치는 효과과정을 실증하였다. 수용자 인식 

및 태도의 효과과정을 파악하기 위해서는 Ducof-

fe(1995, 1996)가 제안한 웹 광고 효과모형(WAM: 

Web Advertising Effect Model)을 도입하여 모바일 

리치미디어 광고의 인지된 정보성(informativeness), 

인지된 오락성(entertainment) 및 성가심(irritation)

을 측정하고 각 요인들이 광고태도 형성에 미치는 

영향을 분석하였다.

2. 이론적 배경

1) 모바일 광고 특성 

모바일 광고는 즉시성과 반응성이 높다는 점에

서 웹사이트 광고와 많은 유사점을 가진 것으로 

평가되어 왔다(Tsang, Ho, & Liang, 2004). 모바일 

광고 분야의 많은 선행연구들이 Ducoffe(1996)가 

제안한 웹 광고 효과모형을 토대로 모바일 광고

효과를 설명하고자 시도한 것도 이러한 사실에 기

반한다(Tsang et al., 2004; Okazaki, 2004; Meris-

avo et al., 2007; 양병화·김영찬, 2008). 

반면, 웹사이트 광고와 비교할 때 모바일 광고

만의 두드러진 특성으로 언급되어 온 것이 개인화

된 메시지를 전달하는데 유리하다는 점과, 시간, 

위치와 같은 사용자 맥락을 고려하여 최적화된 메

시지를 노출시킬 수 있다는 점이다(이시훈, 2010; 

Mort & Drennan, 2002). 
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통합모형을 제시한 Khasawneh와 Shuhaiber(2013)

은 선행연구들에서 공통적으로 나타난 모바일 광

고 특성으로 고객 DB에 기반하여 일대일 마케팅 

메시지를 전달하는 개인화(personalization), 언제, 

어디서나 광고메시지를 노출시킬 수 있는 편재성

(ubiquity), 그리고 수용자의 현재 위치를 인식하여 

적합한 메시지를 보내는 위치인식(localization) 등

을 제시하였다. 이시훈(2010)도 모바일 광고 연구

경향을 분석한 논문에서 모바일 광고의 특성으로 

개인의 연령, 지역, 성별 및 선호에 맞춤화 된 메시

지를 전달하는 타게팅이 가능하다는 것, 시공간의 

제약 없이 언제 어디서나 광고메시지를 전달할 수 

있다는 것, 그리고 광고의 노출맥락을 감안하여 

상황에 적합한 광고메시지를 제시할 수 있다는 것

을 꼽았다. 

종합해보면, 모바일 광고만의 차별적 특성은 1) 

수용자의 인구통계학적 특성 및 선호에 최적화된 

개인화(personalization) 광고가 가능하다는 것과 

2) 사용자의 현재 위치, 시간 등을 인식하여 관련

성 높은 메시지를 노출시키는 상황관련성(context 

relevance)의 두 차원으로 볼 수 있다. 따라서, 본 

연구에서는 모바일 리치미디어 광고가 보유한 모

바일 광고의 특성으로 개인화와 상황관련성의 두 

가지 요인을 도입하고 각 요인들이 광고인식에 미

치는 영향을 분석하였다.

 

2) 리치미디어 광고 특성

관련 업계의 조사에 따르면, 텍스트나 단순한 

그래픽 형태의 웹 배너광고 클릭률은 1% 수준인 

반면, 다양한 멀티미디어 효과를 활용한 리치미디

어 광고는 5% 이상의 클릭률을 보이는 것으로 나

타났다(IAB, 2012). 뿐만 아니라, 브랜드 상기도와 

같은 광고효과 측면에서도 주목할 만한 영향이 

존재했다. 이러한 효과는 리치미디어 광고에 관한 

여러 선행연구들에서도 확인되는데, 메시지를 일방

적으로 전달하는 전통적 광고형태와 비교할 때, 리

치미디어 광고는 클릭율, 상기율, 선호도 등을 유

의하게 향상시켰다(Choi, Miracle, & Biocca, 2001; 

Mitra, Raymond, & Hopkins, 2008; Rosenkrans, 

2009). 

선행연구들에서 리치미디어 광고의 특성으로 언

급되는 것은 생동감(vividness)과 상호작용성(in-

teractivity)이다. 생동감이란 미디어에 의해 동시에 

자극되는 감각의 수(breath)와 자극의 강도(depth)

를 뜻하는 것으로(Steur, 1994), 생동감 효과(viv-

idness effect)는 광고 메지시에 대한 흥미, 주목도, 

각성을 높일 뿐 아니라 정교한 메시지 처리를 이끄

는 것으로 밝혀졌다(Appiah, 2006; Nisbett & Ross, 

<표1> 모바일 광고 특성

특징 선행연구

편재성(Ubiquity) Bauer et al.(2005); Bulander, Decker, Schiefer and Kolmel(2005); Jamieson et al. (2010); Mirbagheri(2010)

개인화 (Personalization)
Bauer et al.(2005); Jamieson et al.(2010); Haghirian and Madlberger(2005); Rettie, Ruth, Grandcolas, and 
Deakins(2005); Saadeghvaziri(2011); Xu(2006)

지리적 특성 고려(Localization) Bauer et al.(2005); Haghirian and Madlberger(2005); Wunker and Hughes(2006); Xu(2006)

* Khasawneh & Shuhaiber (2013)에서 부분인용  
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1980; MacInnis & Price, 1987; Steur, 1994). 커뮤니

케이션 분야의 여러 연구들에서도 정보의 생동감이 

낮으면 수용자들은 정보가 덜 풍부(less rich)하다

고 인식하며, 그 결과 설득력도 감소하는 것으로 

나타났다(Appiah, 2006). 

리치미디어 광고의 또 다른 특성인 상호작용성

은 쌍방향적(bidirectionality), 적시적(timeliness), 

즉각적(responsiveness), 상호통제적(mutual con-

trollability) 컴퓨터 매개 커뮤니케이션으로 정의된

다(Yadav & Varadarajan, 2005). 광고의 상호작용

성이 높다는 것은 광고 메시지를 선택, 통제하고 

즉시 반응할 수 있는 속성 및 프로세스를 갖춤으

로써 수용자들이 광고에 몰입하거나 참여할 가능

성이 높다는 것을 뜻한다. 선행연구들에서도 온라

인 리치미디어 광고가 소비자들의 실시간 참여와 

경험을 유도하는 다양한 상호작용적 기능을 활용

함으로써 몰입을 높이고 긍정적 태도를 형성한다

는 사실이 밝혀졌다(Coyle & Thorson, 2001; Mitra 

et al., 2008; Rosenkrans, 2009; Shaw, 2004). 

관련 기술의 발달에 힘입어 리치미디어 광고의 

상호작용 수준이 높아질 여지가 충분하다는 점을 

감안할 때, 리치미디어 광고의 상호작용성이 광고

인식 및 태도에 미치는 영향은 더욱 증가할 것으

로 예상된다. 이러한 논의들에 기반하여, 리치미디

어 광고의 특성으로 생동감과 상호작용성을 도입

하고 각 요인들의 효과과정 및 인과관계를 살펴보

고자 하였다.

3) 웹 광고 효과모형(Web Advertising Effect 

   Model)과 광고인식

웹 광고 효과모형(Ducoffe, 1995, 1996)은 웹 광

고에 대한 수용자들의 태도형성 매커니즘을 설명

한 대표적 모형으로, 웹 광고의 주요 특성인 오락

성, 정보성 및 성가심이 광고가치 인식에 영향을 미

치고 이것이 다시 웹 광고에 대한 태도를 형성한다

고 가정한다. 

웹 광고 수용자들은 광고에 오락적 재미와 즐

거움을 느껴 몰입하거나 광고가 제품에 대한 충

분한 정보를 제공하고 있다고 인식할 때 광고를 

더 가치 있는 것으로 평가하며 긍정적인 태도롤 형

성한다. 그러나, 광고가 오락적 재미와 유용한 정

보를 제공한다 하더라도 본래의 미디어 이용 목적

을 방해하는 경우에는 성가심과 같은 부정적 감정

을 일으켜 광고가치에 대한 인식과 태도에도 부정

적 영향을 미친다(Ducoffee, 1995, 1996; Edward & 

Lee, 2002).

오락성, 정보성, 성가심은 광고에 대한 인식

을 구성하는 일반적 요인으로 평가받고 있으며

(김요한 & 김지혜,2007), 웹 광고뿐 아니라, 모바

일, DMB, IPTV, SNS와 같은 새로운 광고매체에 

대한 인식 및 태도 연구에도 널리 사용되어 왔다

(Zhou & Tan, 2012; 진창현, 2010; 김요한 & 김지

혜, 2007). 

모바일 리치미디어 광고에 대한 설문조사 결과, 

모바일 리치미디어 광고를 선호하는 이유로 재미

있는 경험을 제공하기 때문이라는 응답이 46.4%로 

가장 높게 나타났으며 유용한 정보를 제공하기 때

문이라는 응답이 12.3%로 뒤를 이었다(DMC, 2012). 

이러한 결과에 기반해 볼 때, 모바일 리치미디어 광

고의 경우에도 수용자들이 오락성과 정보성을 중

요한 가치로 인식한다는 것을 알 수 있다. 따라서, 

본 연구에서는 Ducoffe(1995, 1996)의 웹 광고 효과

모형에서 제시한 오락성, 정보성, 성가심을 도입하
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여 모바일 리치미디어 광고에 대한 인식을 측정하

고 각각이 태도형성에 미치는 영향을 분석하는 탐

색적 연구모형을 수립하였다.

3. 가설 설정

1) 모바일 리치미디어 광고의 모바일 광고 특성과 

   광고인식  

소비자들이 광고로 인해 부정적인 감정을 느끼

거나 광고회피 행동을 하는 이유는 불필요한 정보

를 무차별적으로 제공받기 때문이다. 모바일 광고

에 관한 선행연구들은 모바일 광고가 수용자 개

인에 맞춤화 된 정보를 전달할 수 있다는 점에서 

전통적 매체들에 비해 두드러진 강점을 지닌 것으

로 평가하고 있다(Clarke III, 2001; Coutaz, Crow-

ley, Dobson, & Garlan, 2005; Kenny & Marshall, 

2000). 

모바일 광고의 맞춤화 특성은 개인화와 상

황관련성의 두 가지 차원으로 구분된다(Coutaz, 

Crowley, Dobson & Garlan, 2005; Kenny & Mar-

shall, 2000). 개인화란 소비자의 인구통계학적 특

성, 라이프스타일, 제품 선호 등과 같은 개인적 

특성을 광고에 반영하는 것을 의미한다(김봉철, 

2007; Tsang et al., 2004). 

웹 광고에서 높은 개인화 수준은 소비자의 관

여도를 증대시켜, 광고의 오락적 요소에 대한 인식

에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났다(Zeff & 

Arnson, 1999). 이러한 효과는 모바일 맥락에서도 

동일하였는데, Tan과 Chou(2008)의 연구에서 모바

일 서비스 품질을 구성하는 여러 요소들 중 인지된 

유용성, 사용 용이성과 함께 개인화가 사용자의 

인지된 오락성 인식에 유의한 영향을 미치는 것으

로 밝혀졌다. Jacky(2006)도 모바일 서비스 품질의 

구성요인인 개인화가 인지된 즐거움에 유의한 영

향을 미친다는 것을 실증하고, 서비스 제공자들이 

인지된 유용성, 사용 용이성 뿐아니라 개인화 수준

을 높여야 한다고 주장하였다.

개인화 수준이 높은 모바일 광고는 수용자들

이 광고 메시지에 더욱 주목하게 함으로써 광고에 

대한 정보성 인식도 향상시킨다(Leung & Cheung, 

2004; Tsang et al., 2004). 모바일 광고인식의 선

행요인에 관한 Haghirian 등(2005)의 연구에서 모

바일 광고가 수용자 개인의 특성을 반영하여 정확

성, 유용성 및 시의성 높은 정보를 제공할 경우, 광

고의 정보성에 대한 인식이 증가하는 것으로 나타

났다. 광고 수용자들은 일반적으로 자신과 관련성 

높은 정보를 획득하고자 하기 때문에, 광고의 개

인화 수준은 수용자가 인식하는 광고의 정보성과 

높은 상관관계를 가진다(Ducoff, 1995, 1996).

또한, 모바일 광고의 높은 개인화 수준은 광고 

수용자들의 인지된 성가심을 낮추는 요소로 작용

한다. 광고 수용자들은 광고가 지나치게 많거나 

불필요한 메시지로 인해 컨텐츠의 처리가 방해받는 

경우 광고를 성가시다고 평가한다(Li et al, 2002). 

개인화된 모바일 광고의 경우 관련성과 정확성이 

높은 정보만을 선별적으로 제공함으로써 잠재 소

비자들이 실시간으로 필요한 제품과 서비스를 탐

색하고 선택할 수 있는 조력자(personal assistant)

의 역할을 수행한다(Haghirian, Madlberger & Ta-

nuskova, 2005). 따라서, 모바일 광고의 개인화 특

성은 수용자들의 인지된 성가심을 낮추는 요인으

로 작용할 것으로 예상할 수 있다. 이에 본 연구에
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서는 다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설 1-1. 모바일 리치미디어 광고의 지각된 개인화 수준은 소비

자들의 오락성 인식에 긍정적인 영향을 줄 것이다. 

가설 1-2. 모바일 리치미디어 광고의 지각된 개인화 수준은 소

비자들의 정보성 인식에 긍정적인 영향을 줄 것이다. 

가설 1-3. 모바일 리치미디어 광고의 지각된 개인화 수준은 소

비자들의 성가심 인식에 부정적인 영향을 줄 것이다. 

모바일 리치미디어 광고의 두 번째 모바일 미

디어 특성은 상황관련성이다. 상황관련성이란 수

용자의 시간 및 장소를 고려하여 그에 적합한 광

고 메시지를 전달하는 것을 의미한다(Barkhuus et 

al., 2005; Merisavo et al., 2007). 여러 선행연구들

은 모바일 광고의 상황관련성이 광고태도 형성에 

주요한 선행요인임을 밝혔다(김봉철, 2007; Coutaz 

et al., 2005, Mort & Drennan, 2002; Pura, 2005). 

상황관련성은 광고 수용자의 오락성 및 정보성 

인식에 영향을 줌으로써, 궁극적으로 광고태도를 

형성한다. Liang과 Yeh(2011)은 시간, 공간으로 정

의되는 사용상황(use context)이 모바일 서비스의 

인지된 오락성을 조절하는 변수로 작용한다는 것

을 밝히면서, 제공자들이 사용상황을 고려한 서비

스 디자인을 해야한다고 제언하였다. 이들은, 수용

자들이 지루함을 느끼거나, 딱히 달리 할일이 없을 

때, 또는 시간을 때우고자 하는 상황에서 모바일 

서비스의 인지된 오락성이 극대화 된다고 주장하

였다. 리치미디어 광고의 경우에도 대중교통을 이

용 시간처럼 수용자들이 지루함을 느끼는 상황에 

제시되었을 때 긍정적으로 인식될 가능성이 높다.

광고 수용자들은 동일한 메시지라도 현재 상황

과 관련성이 높다고 인식할 경우, 모바일 광고의 

정보성을 더 높게 평가한다(박철우 외, 2006, 도선

재∙조용석, 2008). Oh와 Xu(2003)의 연구에서도 위

치인식광고(location awareness advertising)을 통해 

상황관련성이 높은 메시지를 전달한 경우, 수용자

들은 광고가 구매의사결정에 있어서 더 중요한 정

보라고 평가하였다.

시간과 장소를 불문하고 무차별적으로 전달되

는 광고 메시지는 수용자의 성가심 인식에도 직접

적인 영향을 미친다. Van der Heijden 등(2005)은 

모바일 서비스 인식에 있어서 상황관련성이 가지는 

중요성을 강조하면서, 모바일 서비스와 사용상황 

간 적합성이 낮은 경우 수용자들이 모바일 서비스

의 가치를 낮게 인식한다는 것을 밝혔다. 상황에 

적합하지 않은 모바일 광고가 제시된 경우 수용자

들은 광고를 본래의 모바일 서비스 이용목적을 침

해하는 성가신 정보로 취급할 가능성이 높다. 도

선재 등(2008)의 연구에서도 모바일 광고의 지각된 

상황관련성은 지각된 성가심에 부적인 영향을 미

친다는 것이 실증되었다. 

이러한 연구결과들에 기반할 때, 수용자들이 상

황에 적합한 정보를 제공받는 경우 광고에 더욱 

몰입하여 광고의 정보성, 오락성은 높게 인식하고, 

성가심은 낮게 인식할 것으로 예상할 수 있다.

가설 2-1. 모바일 리치미디어 광고의 지각된 상황관련성은 소비

자들의 오락성 인식에 긍정적인 영향을 줄 것이다. 

가설 2-2. 모바일 리치미디어 광고의 지각된 상황관련성은 소비

자들의 정보성 인식에 긍정적인 영향을 줄 것이다. 

가설 2-3. 모바일 리치미디어 광고의 지각된 상황관련성은 소비

자들의 성가심 인식에 부정적인 영향을 줄 것이다. 

       25권4호(2014년 5월30일)   61



2) 모바일 리치미디어 광고의 리치미디어 광고 

   특성과 광고인식  

리치미디어 광고는 풍부한 멀티미디어 요소를 

활용하여 생동감(vividness) 높은 메시지를 전달함

으로써 수용자들의 몰입과 흥미를 유발한다(Coyle 

& Thorson 2001; Mitra, Raymond & Hopkins, 

2008; Rosenkrans, 2009). 이것은 리치미디어 광고

에 도입된 멀티미디어 요소가 메시지를 더욱 풍부

(rich)하게 할 뿐 아니라, 수용자의 정보판단에 보

충적 단서(complementary cue)로 작용하기 때문이

다(Lim et al., 2000). 

이러한 효과는 수용자들의 오락성 인식에도 영

향을 미친다. 동작효과이론에 따르면 인간은 움

직이는 사물을 원초적으로 선호하는 경향이 있다

(Heo & Sundar, 2000). 이러한 관점을 기반으로 한 

멀티미디어 분야의 연구들은 생동감 있는 멀티미

디어 컨텐츠가 생동감이 낮은 텍스트 기반의 컨텐

츠에 비해 수용자들에게 더 큰 즐거움(playfulness)

를 제공한다는 것을 밝혔다(Bagui, 1998). TV 광고

를 대상으로 한 Nisbett와 Ross(1980)의 연구에 따

르면 높은 생동감을 가진 정보는 소비자들에게 감

정적 즐거움을 유발함으로써 정보 주목도를 높이

는 것으로 나타났다. Xu 등(2009)은 이전의 모바

일 광고 연구들이 광고형식에 대한 고려가 미흡했

다는 점을 지적하면서 생동감 높은 MMS 광고가 

텍스트 기반의 SMS 광고보다 인지된 오락성이 높

다는 것을 실증하였다.

광고의 생동감 효과는 정보성 인식에도 동일하

게 나타난다. 리치미디어 분야의 선행연구들은 적

절한 멀티미디어 요소를 통해 정보가 생동감 있게 

전달될 경우 수용자의 정보보유(retention) 및 인

출(retrieval)이 높아진다는 것을 밝혔는데, 이것은 

생동감 있는 정보가 수용자들의 보유 지식과 더 

많이 링크되기 때문인 것으로 설명하였다(Levie & 

Lentz, 1982; Wetzel, Radtke & Stern, 1994). 웹 광

고를 대상으로 한 Lohse와 Rosen(2001)의 연구에

서도 컬러와 그래픽을 활용하여 생동감을 높인 광

고의 정보성이 더 높게 평가되는 것으로 나타났

다. 이러한 결과는 모바일 광고에서도 동일하였는

데, Oh 등(2003)의 연구와 Xu 등(2009)의 연구에서 

멀티미디어 효과를 사용하여 생동감을 높인 MMS 

광고가 SMS 광고에 비해 정보성이 더 높은 것으

로 인식되었다. 이들은 이러한 효과를 정향반응이

론(orienting response theory)에 기반하여 설명하

였는데, 움직임이 많은 광고를 사용한 경우 수용

자들이 더 많은 인지자원을 광고 메시지 처리에 할

애하게 되고 이것이 높은 정보성 인식을 이끈다고 

주장하였다. 그러나, 생동감은 광고효과에 부정

적 영향을 미치기도 하는데, 광고가 지나치게 요란

하거나 크다고 인식되면 수용자들은 광고에 대해 

부정적 반응을 나타낸다(Appiah, 2006; Aaker & 

Bruzzone, 1985). 온라인 상에서도 광고가 컨텐츠 

이용을 방해할 경우 광고가 침입적(intrusiveness)

이며 성가시다고 평가하였다(Edward, 2002). 모바

일 리치미디어 광고의 경우 상대적으로 작은 화면

에 게시된다는 점을 고려할 때, 광고의 높은 생동

감은 오히려 성가심을 불러 일으키는 요인으로 작

용할 수 있다.

가설 3-1. 모바일 리치미디어 광고의 지각된 생동감은 소비자들

의 오락성 인식에  긍정적인 영향을 줄 것이다. 

가설 3-2. 모바일 리치미디어 광고의 지각된 생동감은 소비자들

의 정보성 인식에 긍정적인 영향을 줄 것이다. 
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가설 3-3  모바일 리치미디어 광고의 지각된 생동감은 소비자

들의 성가심 인식을 높일 것이다

모바일 리치미디어 광고가 가진 또 하나의 특성

은 상호작용성이다. 뉴미디어 관련 연구들은 상호

작용성이 통제성과 참여성의 두 가지 차원에서 수

용자에게 영향을 미친다고 설명한다(McMillan & 

Hwang, 2002). 

통제성이란 커뮤니케이션 컨텐츠, 시점, 순서 등

을 사용자가 조정하는 것을 의미하는데, 수용자들

은 통제성이 높을수록 필요 정보의 획득이 용이하

다고 인식한다(Heeter, 1989). 모바일 광고의 상호

작용성 효과에 대한 Gao 등(2009)의 연구에서 통

제성이 높을수록 광고의 상호작용성이 높다고 인

식하며, 이것은 다시 광고의 인지된 유용성, 인지된 

즐거움 등에 정의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

참여성은 수용자들이 미디어가 전달하는 정보에 

능동적으로 반응하고 즐기는 것을 말한다(Harper, 

Chen, & Yen, 2004). 상호작용적 광고의 수용자들

은 광고에 수동적으로 노출되는 것이 아니라 자발

적, 능동적으로 쌍방향 커뮤니케이션에 참여하면서 

즐거움을 얻거나 자신의 의견을 교환한다(Liu & 

Shrum, 2002). 이렇게 높은 수준의 상호작용은 소

비자들을 광고에 더욱 몰입시킴으로써 인지된 즐

거움 및 유용성 인식을 향상시키는 요인으로 작용

한다(심성욱, 2009; McMillan & Hwang, 2002). 

가설4-1.  모바일 리치미디어 광고의 지각된 상호작용성은 소비

자들의 오락성 인식에 긍정적인 영향을 줄 것이다. 

가설 4-2. 모바일 리치미디어 광고의 지각된 상호작용성은 소비

자들의 정보성 인식에 긍정적인 영향을 줄 것이다. 

3) 오락성, 정보성 그리고 성가심이 광고태도에 

    미치는 영향

웹 광고의 특성을 구성하는 요인인 오락성, 정

보성, 성가심이 광고태도에 직접적인 영향을 미친

다는 것은 Ducoffe(1995, 1996)의 웹 광고 효과모형 

및 이 모형을 확장한 여러 선행연구들에서 공통적

으로 밝혀졌다(양병화, 2005; 이시훈, 2010).  

오락성은 전통적 광고매체에서 광고태도를 향

상시키는 주요한 요인으로 작용하였으며(Mitchell 

& Olson, 1981; Shimp, 1981), 이러한 효과는 모바

일 광고에서도 동일한 것으로 확인되었다(양병화, 

2005; 박철우 외, 2006, 유상진 외, 2007). 정보성의 

경우, 전통적 광고매체 뿐 아니라 웹 광고와 모바

일 광고에서도 광고태도의 핵심 선행요인으로 고

려되어 왔다(Alwitt & Prabhaker, 1992; Aaker & 

Norris, 1982; Chattopadhyay & Bhandarkar, 1998; 

Brackett & Carr, 2001; Oh & Xu, 2003; 박철우 

외, 2006). 성가심도 광고태도에 부정적인 영향을 

미치는 요인으로 일찍이 다양한 연구들에서 언급

되었으며(Aaker & Bruzzone, 1985; Betra & Ray, 

1986), 웹과 모바일 맥락에서도 광고태도에 미치는 

부정적 영향은 동일하였다(Brackett & Carr, 2001; 

Ducoffe, 1996; Okazaki, 2004; 유상진 외, 2007). 

따라서, 본 연구에서는 이러한 선행연구 결과 

및 Ducoffe(1996)의 웹 광고 태도모형을 토대로 오

락성, 정보성 및 성가심이 수용자의 광고태도에 직

접적인 영향을 미칠 것으로 예상하였다. 

 

가설 5. 모바일 리치미디어 광고의 지각된 오락성은 광고태도에 

긍정적인 영향을 줄 것이다.

가설 6. 모바일 리치미디어 광고의 지각된 정보성은 광고태도에 
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긍정적인 영향을 줄 것이다.

가설 7. 모바일 리치미디어 광고의 지각된 성가심은 광고태도에 

부정적인 영향을 줄 것이다. 

4. 연구방법

1) 표본 및 자료수집

본 연구에서는 모바일 리치미디어 광고를 한 번

이라도 이용해 본 경험이 있는 응답자들을 대상으

로 온라인 설문조사를 진행하여 총 200명의 응답

이 수집되었다. 모바일 리치미디어 광고가 아직 사

용자들에게 친숙하지 않은 새로운 광고형태라는 

점을 고려하여 200명의 응답자 중 모바일 리치미

디어 광고를 평균 주 1회 이상 경험한다고 응답한 

179명을 최종분석에 사용하였다. 

모바일 리치미디어 광고 노출 횟수에 대한 질

문에 대해서는 주 1~3회 이하라는 응답자가 80명

(44.7%)으로 가장 많았으며, 주 4회~10회 미만이 

56명(31.3%), 11회 이상~ 20회 미만이 27명(15.1%), 

20회 이상이 16명(8.9%) 순으로 나타났다. 분석에 

사용된 설문 응답자의 대다수(97%)가 20~30대 젊

은층으로 일상생활에서 모바일 기기를 이용하여 

정보 획득및 오락 관련 서비스를 이용하는 과정에

서 모바일 리치미디어 광고에 비교적 빈번히 노출

되고 있음을 확인하였다. 

2) 측정변수의 조작적 정의

본 연구에서 사용된 측정변수들은 크게 세 부

분으로 나누어진다. 첫째, 모바일 리치미디어 광고

의 모바일 특성을 반영한 개인화와 상황관련성이

다. 개인화의 경우 소비자의 정보및 니즈를 고려하

는 정도로 정의하고 측정문항은 맞춤화된 정보 제

공 여부, 필요한 정보 제공 여부, 제공 정보의 욕구

<그림 1> 모바일 리치미디어 광고효과 모형 
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충족 수준의 3개 항목을 사용하였다(Srinivasan, 

Anderson, & Ponnavolu, 2002). 상황관련성은 시

간과 위치를 고려한 광고의 제공 정도에 대한 소

비자의 인식으로 정의했다. Barkhuus 등(2005)은 

위치기반 광고 연구에서 상황관련성 측정항목으로 

적합한 상황에서의 제공, 현재 위치의 고려, 필요한 

시점에서의 제공 등 3가지를 사용하였는데 본 연

구에서도 동일한 항목을 적용하였다. 

둘째, 리치미디어 특성을 나타내는 생동감(viv-

idness)과 상호작용성(interactivity)이다. 생동감이

란 매체가 자극하는 감각의 폭과 깊이로 측정되는

데 본 연구에서는 온라인 미디어의 생동감에 대한 

Steuer(1992)의 연구에서 사용한 측정항목들을 사

용하였다. 이 항목들은 광고 수용자가 인지하는 

현실감, 광고 화면의 움직임 속도, 시각과 청각의 

동시 자극 인식여부 등 3가지로 구성되어 있다. 상

호작용성은 ‘광고 수신자가 인지하는 광고의 통

제성과 반응성 수준’으로 정의하고, 원하는 정보

의 확인 용이성, 수용자 의지에 기반한 조작 가능

여부, 광고 참여에 대한 인식을 측정항목으로 사

용하였다(Bellman et al., 2009).

마지막으로, 광고가치의 선행요인인 오락성, 정

보성 및 성가심은 Ducoffe(1996)의 웹 광고 태도모

형에서 사용한 측정항목들을 동일하게 사용하였

다. Ducoffe(1996)의 연구에서 사용된 항목들은 매

체형식과 관련 없이 광고 수용자의 일반적인 태도

를 측정하는 항목이기 때문에, 본 연구에서도 이 

측정항목들을 사용하는 것에 무리가 없을 것으로 

판단하였다. 최종적으로 사용된 측정문항은 <표 

2>에 제시되었으며, 각 측정문항은 ‘전혀 그렇지 

않다(1)’에서 ‘매우 그렇다(7)’의 7점 척도로 측정

되었다.

5. 연구결과 

1) 구성개념의 신뢰성 및 타당성 검토 

본 연구는 다항목으로 측정된 구성개념에 대한 

측정모형의 분석을 위하여 각 측정항목들의 신뢰

성, 집중타당성, 판별타당성을 확인하였다. 자료의 

분석과 가설검증을 위해서는 AMOS 19.0을 사용하

였다. 

첫째, 신뢰성을 확인하기 위하여 Cronbach’s α

값을 이용하였다. 각 구성개념에 대한 Cronbach’

s α값은 Nunnally와 Berstein(1994)이 제시한 .7

를 상회 하는 것으로 나타나 본 연구의 측정항

목들은 내적 일관성이 존재하는 것으로 판단되

었다. 둘째, 다항목으로 측정된 척도의 집중타당

도 검정을 위한 확인적 요인분석을 실시해 측정항

목의 요인적재량, 합성신뢰도(CR: composite re-

liability)와 평균분산추출(AVE: average variance 

extracted) 값을도출하였다. 확인적 요인분석결과  

χ2(232)=377.511 CFI=.959 RMSEA=.059 NFI=.903 

TLI=.947 IFI=.960 으로 모형적합도 지수가 양호

한 수준으로 확인되었고, 본 연구에서 고려되는 

모든 구성개념의 측정항목에 대한 요인적재량은 .5

를 상회하고 통계적으로 유의하였다. 또한, 구성개

념의 측정항목들은 합성신뢰도(CR) 기준치인 .7를 

상회하였으며, 평균분산추출(AVE)값이 .5를 상회

하는 것으로 나타나 집중타당성이 존재함을 확인

하였다(Anderson & Gerbing, 1988; Bagozzi & Yi, 

1988).

셋째, 판별타당성을 확인하기 위하여 각 구성

개념의 평균분산추출 값이 해당개념과 다른 개념

간 상관계수의 값을 초과하는지를 확인하였다
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<표 2> 확인적 요인분석 결과

구성개념 측정문항 St. Estimate AVE C.R.  α

개인화

나에게 맞춤화된 정보를 제공한다 .91*

.74 .82 .91내가 필요로 하는 정보를 제공한다 .84*

제공되는 정보가 내 욕구를 잘 충족시킨다 .83*

상황 
관련성

적합한 상황에서 제공된다 .88*

.75 .83 .89현재 내가 있는 위치를 고려해서 제공된다 .83*

내가 필요로 할 때 적정한 광고가 제공된다 .88*

생동감

현실감이 높다 .72*

.55 .65 .78화면 움직임이 빠르다 .66*

시각과 청각이 동시에 자극된다 .83*

상호
작용성

원하는 정보를 쉽게 확인할 수 있다 .66*

.61 .71 .81내가 원하는 대로 조작할 수 있다 .84*

광고에 참여하고 있다는 느낌이 든다 .82*

오락성

광고는 나에게 즐거움을 준다 .89*

.65  .71  .89광고가 오락적이다 .68*

광고는 흥미진진하다 .82*

정보성

제품관련 정보를 편하게 얻을 수 있다 .87*
 
.76

 
.80
 

 
.91
 

제품에 대한 유익한 정보를 준다 .89*

정보를 얻는 좋은 수단이다 .85*

성가심

기분을 거슬리게 한다. .82*

.70  .81  .91
성가시게 한다. .85*

짜증을 유발한다 .82*

귀찮다. .84*

광고태도

좋아한다 .86*

.73 .81 .92호감을 가지고 있다 .82*

광고가 마음에 든다 .88*

*p<.01

<표 3> 구성개념 간의 판별타당성 분석결과  

구성개념 평균 표준편차 1 2 3 4 5 6 7 8

1. 생동감 3.87 1.18 .55*

2. 상호작용성 3.43 1.16 .24** .61*

3. 개인화 3.10 1.27 .22** .29** .74

4. 상황관련성 3.16 1.29 .16** .27** .58** .75*

5. 오락성 3.62 1.30 .27** .27** .26** .33** .65*

6. 정보성 3.75 3.75 .31** .28** .35** .39** .45** .76*

7. 성가심 4.58 4.58 .00** .03** .09** .08** .12** .14** .70*

8. 광고태도 3.18 3.18 .18** .22** .49** .58** .39** .41** .17** .73*

* AVE(평균분산추출값),  **상관계수의 제곱값
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(Fornell & Larcker, 1981). 분석 결과, 각 구성개념

의 평균분산추출(AVE) 값이 상관계수의 제곱값 

보다 크게 나타나 판별타당성의 획득 기준을 충족

시키는 것으로 확인되었다.

 2) 가설검증

가설검정을 위해 구조방정식 모형을 사용하였

다. 분석결과 모형의 적합도는 χ2(252)=484.774 

CFI=.935 RMSEA=.072 NFI=.875 TLI=.923 

IFI=.936 으로 나타나 모형적합지수는 양호한 수

준으로 확인되었다. 가설검증을 위한 세부적인 경

로효과를 살펴보면, 우선 모바일 광고의 특성을 

반영한 상황관련성과 개인화의 경우 상황관련성

만이 유의한 영향을 나타냈다. 구체적으로 개인화

는 오락성(H1-1; γ11=-.130, t=-.956), 정보성(H1-

2; γ21=-.013, t=-.103) 및 성가심(H1-3; γ31=-.196, 

t=-1.144)에 모두 유의한 영향을 미치지 않았다. 반

면 상황관련성은 오락성(H2-1: γ12=.639, t=4.788)

과 정보성(H2-2; γ22=.595, t=4.796)에 긍정적인 영

향을, 성가심(H2-3: γ32=-.331, t=-2.042)에는 부

(-)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 따라서 가

설 1은 기각 되었고 가설 2는 지지되었다. 

둘째, 리치미디어 광고 특성을 나타내는 생동감

과 상호작용성에 대한 분석결과 생동감만이 광고 

수용자들에게 유의한 영향을 미침을 확인하였다. 

생동감은 오락성(H3-1; γ13=.323, t=3,163), 정보성

(H3-2; γ23=.362, t=3.729), 성가심(H3-2; γ33=.216, 

t=2.011)에 모두 긍정적인 영향을 미쳤다. 반면, 상

호작용성은 오락성(H4-1: γ14=.047, t=.393)과 정

보성(H4-2: γ24=-.015, t=-.135)에 유의한 영향을 

미치지 못하는 것으로 나타났다. 따라서 가설 3은 

지지되었고 가설 4는 기각되었다. 

마지막으로, 모바일 리치미디어 광고 소비자들

<표 4> 가설검증결과 

가설
(방향)

Path St. Estimate t-value

H1-1 개인화 → 오락성 -.130 -.956

H1-2 개인화 → 정보성 -.013 -.103

H1-3 개인화 → 성가심 -.196 -1.144

H2-1 상황관련성 →오락성 .639 4.788*

H2-2 상황관련성 → 정보성 .595 4.796*

H2-3 상황관련성 → 성가심 -.331 -2.042**

H3-1 생동감 → 오락성 .323 3.163**

H3-2 생동감 → 정보성 .362 3.729*

H3-3 생동감 → 성가심 .216 2.011**

H4-1 상호작용성 → 오락성 .047 .393

H4-2 상호작용성 → 정보성 -.015 -.135

H5 오락성 → 광고태도 .374 4.685*

H6 정보성 → 광고태도 .418 4.935*

H7 성가심 → 광고태도 -.211 -3.374*

** P<.05, *P<.01
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의 지각된 인식 즉, 오락성, 정보성, 성가심이 광고

태도에 미치는 영향에 있어 오락성(H5; ß41=.374, 

t=4.685)과 정보성(H6; ß42=.418, t=4.935)은 광고

태도에 긍정적인 영향을 미쳤다. 한편, 성가심(H7; 

ß43=-.211, t=-3.374)은 광고태도에 부정적인 영향

을 미치는 것으로 나타나 이전의 연구들과 동일한 

결과가 존재함을 확인하였다.

6. 결론 

본 연구는 기존 모바일 광고와는 차별화된 모

바일 리치미디어 광고만의 광고인식 및 태도형성 

과정을 탐색적으로 파악하는 것을 목적으로 수행

되었다. 이를 위해, 모바일 리치미디어 광고의 모바

일 광고 특성과 리치미디어 광고 특성을 반영한 선

행변수들을 도입하여 연구모형을 수립한 후 실증

분석을 실시하였다. 

분석 결과, 모바일 광고 특성인 상황관련성의 

영향은 모바일 리치미디어 광고에도 유의한 것으

로 나타났다. 모바일 리치미디어 광고 수용자들은 

광고의 상황관련성이 높다고 인식할수록 오락성 

및 정보성이 높으며 성가심은 낮다고 응답하였다. 

이것은, 기존 모바일 광고와 마찬가지로 멀티미디

어 효과를 활용한 모바일 리치미디어 광고에서도 

시간적, 공간적으로 관련성 높은 광고가 소비자들

의 주목과 몰입을 향상시킨다는 것을 보여준다.

반면, 모바일 광고의 핵심 특성인 개인화는 인

지된 오락성, 정보성 및 성가심에 유의한 영향을 

미치지 못했다. 이것은 모바일 리치미디어 광고의 

경우, 메시지의 관련성 보다 멀티미디어 효과를 통

한 광고자체의 경험이 더 중요하게 인식되는 것으

로 이해할 수 있다. 모바일 리치미디어 광고에 대

한 설문조사 결과, 모바일 리치미디어 광고를 선

호하는 이유로 ‘재미있는 경험을 제공하기 때문’

이라는 응답이 46.3%로 배너광고(23.6%), 검색광고

(13.3%)에 비해 월등히 높게 나타났다는 점도 이러

한 추론을 뒷받침한다(DMC, 2012). 따라서, 모바일 

리치미디어 광고를 기획하고 실행함에 있어서 개인

화 보다는 다양한 멀티미디어 기능을 활용하여 보

다 흥미로운 경험을 제공하는 것에 초점을 두는 

것이 바람직해 보인다. 개인정보보호법 등의 제도

적 제약으로 인해 개인화 광고를 제공하는데 현실

적 한계가 있고(안정민, 2013), 모바일 인터넷 환경

에서는 쿠키를 활용한 사용자 온라인 행동 추적, 

타게팅 광고도 기술적으로 어렵다는 점을 고려할 

때(ZDNet, 2014. 1. 13), 이러한 결과는 온라인 리치

미디어 광고전략 수립에 의미있는 시사점이라 할 

수 있다.

리치미디어 특성 요인 중 생동감은 광고의 오락

성, 정보성, 성가심에 모두 정의 영향을 주는 것으

로 나타났다. 따라서, 생동감은 웹 뿐 아니라 모바

일에서도 광고인식 및 태도 형성에 중요한 선행요

인으로 작용한다는 것을 확인하였다. 주목해야 할 

점은 생동감이 성가심 인식을 높인다는 것이다. 지

나친 생동감은 오히려 부정적 요인으로 작용하기 

때문에, 모바일 광고의 멀티미디어 효과를 극대화

하기 위해서는 모바일 기기의 화면크기나 목표고

객의 사용상황 등을 고려한 체계적 접근과 기획이 

필요할 것으로 생각된다.

상호작용성의 경우 온라인 리치미디어 광고와

는 달리 모바일 리치미디어 광고의 오락성과 정

보성에 유의한 영향을 주지 못하였다. 리치미디어

의 상호 작용성은 이용자의 몰입을 유도함으로써 
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컨텐츠에 대한 본질적 즐거움이나 인지된 유용성

을 높인다는 점을 고려할 때(McMillan & Hwang, 

2002), 모바일 미디어를 이용하는 환경적 특성이 

사용자 몰입을 저해한 것으로 추론된다. 모바일 

기기는 상대적으로 이용시간이 짧거나, 집중하기 

어려운 이동상황에서 사용되는 경우가 많은데, 이

러한 제약은 이용자가 광고와의 상호작용을 통한 

몰입을 형성하는데 장애요인으로 작용할 가능성이 

높다. 또한, 모바일 기기의 디스플레이 크기가 상

대적으로 작다는 점도 이용자의 충분한 몰입을 이

끌어내는데 제약요인이 될 수 있다.

마지막으로,  모바일 리치미디어 광고의 오락성

과 정보성은 광고태도에 유의한 정의 영향을, 성가

심은 부의 영향을 미치는 것으로 나타나 웹 광고 

효과모형을 비롯한 기존의 여러 선행연구들에서 

나타난 것과 동일한 영향이 존재함을 확인하였다.

본 연구의 실증분석 결과는 다음과 같은 이론

적·실무적 시사점을 가진다. 먼저, 웹 기반의 온

라인 리치미디어 광고나 SMS, MMS 중심의 모바

일 광고와는 차별화된 모바일 리치미디어 광고만

의 영향 메커니즘을 설명하는 탐색적 모형을 제시

함으로써 관련 후속연구들에 새로운 기회를 제공

하였다는 것이다. 본 연구는 웹 광고 태도모형을 

모바일 리치미디어 맥락으로 최초로 확장한 연구

모형을 수립하고, 이를 기반으로 생동감과 상황관

련성이 모바일 리치미디어 광고에 대한 수용자 인

식 및 태도에 영향을 미치는 선행요인임을 실증적

으로 밝혔다는데 주요한 의의가 있다. 또한, 모바

일 리치미디어 광고를 기획, 집행함에 있어서 광고

의 생동감과 상황관련성에 중점을 둠으로써 광고

효과를 극대화 할 수 있다는 실무적 시사점을 제

공하였다.

7. 연구의 한계점 및 향후 연구방향

본 연구가 모바일 리치미디어 광고에 대한 수용

자 인식 및 태도형성의 인과관계를 탐색적으로 확

인하는 것을 목적으로 수행되었다는 점에서 다음

과 같은 한계점이 존재한다. 

첫째, 온라인 조사를 통한 자료수집이다. 모바

일 리치미디어 광고의 경우 그 형태가 매우 다양하

고, 아직은 광고 수용자들에게 익숙하지 않다는 

점을 고려할 때, 온라인 조사 응답자들의 모바일 

리치미디어 광고에 대한 이해와 지식수준에 차이가 

존재했을 가능성을 배제하기 어렵다. 따라서, 향

후 실험 등의 연구방법으로 모바일 리치미디어 광

고 특성 요인과 인식 및 태도 형성 간 인과관계를 

보다 명확히 검증할 필요가 있다. 또한, 온라인 조

사의 특성 상, 온라인이나 모바일 미디어에 익숙한 

응답자들이 다수 포함되었을 가능성이 높다. 이들

의 높은 사용자 지식과 혁신성이 모바일 리치미디

어 광고와 같은 새로운 광고형태를 보다 긍정적으

로 인식하게 했을 수 있다. 향후 연구에서는 응답

자를 다양화한 설계를 통해 온라인 리치미디어 광

고 효과 모형을 일반화 시키는 시도가 필요하다.

둘째, 본 연구에서는 온라인 미디어 및 리치미디

어 광고 특성의 영향이 온라인 리치미디어 광고에

서는 어떻게 나타나는지 탐색적으로 파악하기 위

해 선행연구들에서 주요하게 사용된 4가지 변수들

만을 선행변수로 도입하였다. 그러나, 온라인 리치

미디어 광고만의 차별적특성을 설명할 수 있는 새

로운 변수를 발굴, 도입하여 온라인 리치미디어 광

고 효과 모형을 확장시키는 것도 의미있는 연구가 

될 것이다.

셋째, 실증분석 결과, 모바일 리치미디어의 특성 
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중 하나인 상호작용성은 소비자의 인지된 오락성

과 정보성에 유의한 영향을 미치지 못하는 것으로 

나타났다. 이러한 결과는 모바일 광고가 수용되는 

상황적 특성과 모바일 기기의 특성으로 인해 발생

한 것으로 추론된다. 그러나 보다 정확한 이해를 

위해서 모바일 리치미디어 광고와 광고 수용 상황 

및 모바일 기기의 특성과의 상호작용을 밝히는 연

구를 수행하는 것도 바람직할 것이다.

마지막으로, 관련 기술이 빠르게 발전함에 따라

서 모바일 리치미디어 광고의 기법도 다양화, 복잡

화되고 있다. 이러한 상황을 고려할 때, 향후 연구

들에서는 본 연구결과를 바탕으로 모바일 리치미

디어 광고의 유형 별 특성을 반영한 보다 세분화 

된 연구로 발전시켜 나가야 할 것이다.
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An Exploratory Study of the Structural 
Antecedents of Attitude toward 
the Mobile Rich Media Advertising 

The development of mobile network and devices have been boosting the mo-

bile rich-media advertising market. Mobile rich-media advertising using 

various multimedia functions has become more popular over the last several years. Be-

cause mobile rich-media advertising has features of mobile media as well as features of 

rich-media, research on mobile rich-media advertising needs a new approach for integra-

tive effect of mobile media and rich-media. 

So, we build explorative model for mobile rich-media advertising and analyze the factors 

that influence perception and attitude towards advertising. Results show that vividness 

a nd  c o n t e x t fitness have effect on the value of mobile rich-media advertising. On 

the contrary, interactiveness and personalization do not influence on the value of mobile 

rich-media advertising. Our research demonstrates that mobile rich-media advertising has 

different advertising effect mechanism from mobile advertising and web-based rich-me-

dia advertising.   

Keywords : Mobile rich-media advertising, Mobile advertising, rich-media advertising, 
               Web advertising effect model
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